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Постановка проблеми. Сьогодні Product Placement є
найбільш перспективною рекламною технологією. Експер-
ти давно довели, що ефективність прямої реклами з кож-
ним роком знижується. Тому рекламодавці змушені вико-
ристовувати приховану рекламу, яка менш нав’язлива, а
за ефективністю перевершує звичайну. Тільки амери-
канські компанії витрачають щорічно $50 млн. на Product
Placement. Ця технологія продовжує активно використо-
вуватися в сучасному світі інформації. Product Placement
нове, а відтак ризиковане явище, чим викликає чимало
запитань у рекламодавців.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Одне із
перших згадувань про Product Placement у радянській
літературі з’явилося у книзі «Незнайка на Луне» Миколи
Носова (1965) при описі газети, що видавалася мільйоне-
ром Спрутсом: газета потрібна була йому не для прибутку,
а для того, щоб безперешкодно рекламувати свої товари.
Варто зауважити, що Product Placement – це не абсо-
лютно нова стратегія, вона бере свій початок ще в роки
створення найперших кінофільмів. У США компанія De
Beers рекламувала діаманти в популярних романтичних
фільмах, у Росії видатний режисер Эйзенштейн просував
політичну ідеологію в легендарній кінострічці «Бронено-
сець Потьомкін». А вже у квітні 2006 року Broadcasting &
Cable озвучив статистику, відповідно до якої дві третини
рекламодавців використовують Product Placement, 80%
якого припадає на телевізійні програми. 
Розміщення продукції на телебаченні в останні роки
розглядались у багатьох наукових працях. Аналізом проб-
леми розміщення продукції займалися вчені Р. Раупов,
Г. Лассвел, Шенон-Вівер, С. Бейкер, Ф. Денс. Незважаючи
на велику кількість публікацій, ця проблема є досить ак-
туальною сьогодні й вимагає продовження досліджень,
зокрема в напрямі використання під час телепередач не-
традиційних способів просування товарів чи послуг.
Невирішена раніше частина загальної проблеми. Рек-
лама в кіно (або Product Placement) як явище з’явилася у
30-ті роки минулого століття. Її появу пов’язують із запус-
ком фільмів про знаного моряка Папая, який пропагував
здорове харчування і популяризував консервований шпи-
нат. Як результат, обсяги продажів консервованого шпи-
нату зростали. Однак перша реклама у «великому кіно»
була помічена в 1946 р. у фільмі «Це прекрасне життя».
Рекламувався телеканал National Geographic. Але серйоз-
но до Product Placement почали ставитися після виходу в
1982 році фільму «Інопланетянин» Стівена Спілберга.
Історія Product Placement знає чимало класичних прикла-
дів, коли поява будь-якого товару на кіноекранах робила
його хітом продажів уже наступного дня після показу. В
Україні Product Placement перебуває на етапі формування.
Метою статті є визначення характерних ознак і прин-
ципових відмінностей в організації Product Placement, що
обумовлюють переваги та ефективність цієї рекламної
технології.
Основні результати дослідження. Product Place-
ment – це унікальна технологія управління масовою свідо-
містю і купівельною поведінкою людей. Це технологія мит-
тєвого просування брендів за допомогою художніх творів.
Це технологія створення та блискавичного поширення
торгових марок. Таке впровадження розміщення продукції
відбувається із негативним чи позитивним іміджем залеж-
но від майстерності й обдарованості творців, які взялися
за цю прибуткову справу. Product Placement – це фрагмен-
ти контенту, що створені спеціально для спонсора і
містять його торгову марку, повідомлення про продукт або
сам продукт безпосередньо в контенті. Механізми Product
Placement використовуються не тільки в кіновиробництві.
Існує декілька різновидів Product Placement:
• візуальний – глядачі безпосередньо бачать товар чи
логотип;
• вербальний – про товар говорить персонаж фільму або
коментатор;
• динамічний – товар (бренд) використовується персона-
жами.
За допомогою описаних вище різновидів розміщення
продукції вирішуються конкретні рекламні завдання, від
яких залежить ступінь участі продукту (послуги) у фільмі
(табл.).
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ОСОБЕННОСТИ PRODUCT PLACEMENT В УКРАИНЕ
В статье рассмотрены особенности размещения
продукции (Product Placement) в Украине,предложены
инструменты для разработки и совершенствования
этой рекламной технологии, проанализированы со-
временное состояние и перспективы использования
технологий размещения продукции в украинском ки-
но, а также в развлекательных программах украин-
ских телеканалов.
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FEATURES OF PRODUCT PLACEMENT IN UKRAINE
In the article the considered features of Product
Placement in Ukraine. Instruments are offered on develop-
ment and improvement of Product Placement, analyzes the
availability and use of technology placement of products in
the Ukrainian cinema, as well as in entertainment, Ukrainian
television channels.
Key words: Product Placement, hidden advertising, kross-
promotion, kinomerchandizing, sponsor programs.
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Найчастіше Product Placement стає складовою таких
програм, як:
• крос-промоушн;
• кіномерчендайзінг;
• спонсорські програми;
• талант відносин;
• ліцензування.
1. Крос-промоушн (перехресні посилання) – розробка і
проведення промо-програм є логічним продовженням
Product Placement. Компанії, які розмістили свій продукт,
проводять великомасштабні рекламні та PR-кампанії, за-
сновані на розміщенні, просуваючи та рекламуючи розмі-
щений продукт і сам фільм.
2. Кіномерчендайзінг – виробництво товарів – персо-
нажів художніх фільмів та серіалів. Товарні групи можуть
бути найрізноманітнішими: саундтреки до фільму, іграшки,
сувенірна продукція, посуд, одяг, канцелярські товари,
комп’ютерні ігри, продукти харчування, косметика, напої,
в тому числі алкогольна продукція.
3. Спонсорські програми:
• спонсорство телевізійного показу фільму/серіалу;
• спонсорство прем’єрних показів у кінотеатрах країни й
організованих перед показом фуршетів та презен-
тацій;
• спонсорство промо-турів акторів, які використовують у
фільмі продукт, тощо.
4. Талант відносин – залучення зірок у рекламну кам-
панію для просування товару. Це один із найорганічніших
та найбільш тонких рекламних прийомів, пов’язаних із
появою продуктів у кіно-
стрічках.
5. Ліцензування. Агентст-
ва з Product Placement вис-
тупають як посередники між
кінокомпаніями і рекламо-
давцями щодо купівлі прав
на персонажі та кінообрази.
Політика ціноутворення –
основний момент для медіа
ринку. При продажу Product
Placement використовується
такий самий принцип, що й
при продажах прямої рекла-
ми та спонсорства. Вартість
розраховується на підставі
середньої ринкової вартості
пункту рейтингу з урахуван-
ням прогнозованого рейтин-
гу проекту і коефіцієнтів на
розміщення продукції. Така
методика дозволяє робити
ціноутворення адекватним
попиту на ринку. Вартість
розміщення формується за-
лежно від індексу склад-
ності, що має нумерацію від 1
до 4:
1. Розміщення товару.
Тільки візуальне зображення
товару, не пов’язане із сю-
жетною лінією.
2. Візуальне розміщення
товару в епізоді.
3. Візуальне зображення
товару з вербальною згад-
кою бренду.
4. Спеціально прописана
сцена для продукту, який
стає дієвим персонажем у
сюжеті.
Суть Product Placement
полягає в тому, що реклама
розміщується на якомусь то-
варі чи в середині нього.
Найвідомішим напрямом Pro-
duct Placement є розміщення бренду або логотипу товару
в кіно, музичному кліпі, телевізійній передачі, комп’ютер-
ній грі. Product Placement – це досить цікавий метод просу-
вання товарів і послуг. Останнім часом він набув дещо інші
рамки, став частіше використовуватися й сьогодні функ-
ціонує у вигляді розміщення брендів не тільки в кіно, а і в
літературі, телевізійних передачах, на радіо. Сильний
бренд може вважатися таким тільки тоді, коли він є носієм
цінності, близької й значущої для споживача. Всі сильні
бренди – носії таких цінностей незалежно від того, чи усві-
домлюють це бренд-менеджери або власники. Особистісні
цінності, так само, як і емоції, які вони викликають, – час-
тина нашої емоційної сфери, підсвідомості, тому виділити
й конкретно визначити цінність, носієм якої є бренд, най-
частіше неможливо. Не завжди легко висловити те, що
відчуваєш, а тим більше, виразно описати свою емоцію.
Можливий також варіант мультибрендової реклами з
акцентом на якомусь одному бренді. По суті, йдеться про
розміщення продукту в ролику. Якщо у звичайній рекламі
сценаристи створюють імідж персонажа через певні ста-
тусні речі, що його оточують, то ми пропонуємо використо-
вувати в подібних роликах конкретні бренди. Наприклад,
показуючи менеджера, який п’є каву, продемонструвати
марку кави. Це скоротить витрати на розміщення основно-
го рекламованого продукту і закріпить уявлення про товар
у свідомості споживачів.
У сучасних умовах товарного достатку, коли переси-
ченість рекламою споживачів зростає з кожним днем, за-
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Таблиця 
Рекламні завдання, від яких залежить ступінь участі 
продукту (послуги) у Product Placement
Джерело: Складено автором на основі власних досліджень
ec-1-2_12.qxp  26.11.2012  16:59  Page 44
45
ÅKÎÍÎÌ²×ÍÈÉ ×ÀÑÎÏÈÑ-XXI1-2’2012
ÅÊÎÍÎÌ²ÊÀ ÒÀ ÓÏÐÀÂË²ÍÍß Ï²ÄÏÐÈªÌÑÒÂÀÌÈ
стосування Product Placement може виявитися дуже до-
речним в Україні. Оскільки подібна технологія є новою для
нашої країни, деякий час споживачі навіть не усвідомлю-
ватимуть, що це і є реклама. Для Product Placement прий-
нятні, наприклад, короткометражні фільми тривалістю в
цілий рекламний блок та стандартні 30-секундні ролики.
Відмінність від звичайної реклами полягатиме в тому, що
зображення в ролику сукупності товарів буде менш
дратівливим, менш нав’язливим і більш адекватним
дійсності, адже мало хто ставить якийсь певний бренд на
перше місце у своєму житті, зазвичай це місце ділять між
собою декілька торговельних марок. Така реклама
вигідна насамперед тим рекламодавцям, які не можуть
дозволити собі виділити гроші на телевізійний ролик.
Відповідно до домовленостей рекламовані продукти ор-
ганічно вплітаються у сценарій.
Загального алгоритму організації Product Placement не
існує, проте можна виділити певні етапи роботи, без яких
проект не буде реалізований:
• детальний аналіз поточного стану бренду;
• визначення тематичних співтовариств, що максималь-
но підходять для просування продукту;
• налагодження взаємодії з агентами впливу;
• проведення чіткої сценарної роботи із впровадження в
усі тематичні майданчики;
• аналіз і збір результатів.
Висновки. Технологія Product Placement може стати
дуже перспективним напрямом при просуванні фінансо-
вих продуктів і послуг. Однак для цього необхідно, щоб по-
ширеність фінансових послуг вийшла на новий рівень, ста-
ла необхідною та очевидною складовою способу життя.
Вітчизняні виробники все частіше виділяють кошти на роз-
виток нетрадиційних рекламних форматів. Якщо розгля-
дати український ринок Product Placement, то на нинішньо-
му етапі набагато вигідніше розміщувати продукт
безпосередньо в кінокартині, ніж проводити відкриту рек-
ламу. Це пов’язано з тим, що останнім часом спостерігало-
ся зростання цін на розміщення ТВ-реклами. Найбільш по-
пулярним Product Placement нині є в кулінарних шоу та
прогнозах погоди, які створюються саме під нього.
Складніше вдаватися до Product Placement у великих роз-
важальних проектах, які транслюються у прямому ефірі.
Слід зазначити, що результати від використання
Product Placement не будуть моментальними, як це зазви-
чай відбувається при застосуванні прямої реклами. Тому
якщо замовник налаштований на швидкий ефект від рек-
лами, то Product Placement – це не те, що йому потрібно.
Використання Product Placement пов’язане з ризиком то-
го, що фільм може не вийти на екрани з будь-яких причин.
У цьому випадку будуть втрачені гроші та час. І все ж та-
ки, хоч ринок розміщення продукту перебуває у стані спо-
кою, Product Placement передбачає більш «витончену»
форму подачі послання, надаючи безмежні можливості
для креативних, нестандартних та ефективних ідей.
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